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道德 反应 的 影响 


学 的 研究 发 现 ， 品 牌 名称 的 语音 特征 会 影响 消费 者 的 认 知 、 
音 特征 对 消费 者 的 道德 反应 的 影响 及 其 路 径 。 本 研究 基 了 
为 道德 主体 和 道德 受害 者 两 种 不 同 的 角色 时 , 县 音 品牌 名 
路 径 。 有 具体 而 言 : 品牌 作为 道德 主体 违规 的 情境 
低 消 费 者 感知 的 品牌 心智 的 “思考 ”维度 《〈 而 非 “感受 ”维度 
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7 个 实验 证 明了 假设 ， 从 理论 上 创新 性 地 探索 了 语音 特 生 
牌 心智 的 两 个 维度 作为 不 对 称 中 介 存 在 的 机 人 
trf. 
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摘 要 品牌 名 称 是 建立 品牌 -消费 者 关系 的 重要 


于 心智 知觉 理论 , 探究 了 品牌 


是 品牌 资产 的 构成 要 素 。 品牌 语言 
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名 称 则 通过 提升 消费 者 感知 的 品牌 心智 的 “感受 ”维度 〈 而 非 “ 思 考 ” 维 
增强 消费 者 对 品牌 的 积极 道德 反应 (同情 、 
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登 音 在 品牌 名 称 中 屡见不鲜 。 除 了 一 些 消费 者 耳 熟 能 


登 音 是 品牌 名 称 的 一 种 语音 特征 ， 表 现 为 音节 
行为 的 影响 广 受 研究 者 的 关注 。 以 


对 消费 者 


|, 为 实践 中 品牌 道德 事件 公关 和 公益 营销 传 所 


“ 香 际 驳 ”， 互 联网 品牌 也 十 分 偏爱 合 音 这 种 特殊 的 语音 
滴 出 行 ”等 ,已 有 品牌 名 称 的 企业 , 有 的 也 会 取 一 个 登 音 型 
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与 道德 反应 的 因果 关系 ， 揭 示 了 品 
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能 够 影 


响 消 费 者 的 认 知 判断 〈Lowrey & Shrum, 2007)、 广 告 说 服 效果 (Van Zant & Berger, 2020), 
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情绪 体验 (Argo etal., 2010)、 个 体 知觉 〈 魏 华 等 


，2016，2020) 与 品牌 偏好 (Motoki etal., 


2022; Yorkston & Menon, 2004)。 然 而 ， 目 前 尚 不 清楚 品牌 名 称 中 的 语音 特征 会 对 消费 者 的 


道德 反应 产生 何 种 作用 。 


件 防不胜防 ， 对 企业 /品牌 而 言 ， 越 来 越 难 避 免 深 


如 ,在 2023 年 第 二 十 届 上 海 国际 汽车 工业 展览 会 


速 发 酵 成 负面 与 情 。 该 事件 导致 道德 主体 宝马 品牌 的 流通 


BA 183 亿 !。 更 常见 的 是 ， 如 果品 牌 在 道德 危机 


随 着 道德 消费 主义 日 益 盛行 , 尤其 是 在 互联 网 病毒 式 传 报 


的 众 化 下 , 突如其来 的 道德 事 


陷 道 德 危机 事件 (Mosley et al., 2024)。 例 


期 间 ,“ 宝 马 冰淇淋 事件 ”在 社交 媒体 上 迅 
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仿 ， 大 量 的 山寨 店 迫使 “鹿角 起 ”在 2022 年 2 HA 
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事件 中 成 为 受 
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， 会 因此 遭受 巨大 损失 
或 承担 额外 费用 (Huang etal.,2020)。 例 如 ， 网 红 奶 茶 品 牌 “ 鹿 角 埠 ”成 立 不 久 就 被 侵权 模 


F 对 那些 错 买 了 山寨 店 产品 的 消费 者 表 


当 品 牌 陷 入 道德 危机 事件 时 , 消费 者 对 品牌 的 道德 反应 直接 影响 到 品牌 的 口碑 、 形象 与 


业绩 (Mosley etal.,2024)。 现 有 研究 探究 了 与 品牌 相关 的 情境 线索 (Septianto & Kwon, 2022 ) 


以 及 消费 者 的 个 体 特征 〈Xu et aL, 2021〉 对 于 消费 者 道德 反应 的 影响 。 然 而 ， 近 20 年 以 来 


营销 领域 关于 品牌 违规 行为 的 研究 中 , 都 没有 直接 涉及 语音 线索 对 于 消费 者 道德 反应 的 影响 
(Khamitov et al., 2020). 
品牌 名 称 的 语音 线索 会 刺激 消费 者 的 听觉 ,由 于 听觉 是 消费 者 


感官 的 重要 构成 , 从 感 
营销 来 看 ， 研 究 品牌 名 称 的 语音 特征 就 非常 有 意义 〈 钟 科 等 ,2016)。 从 实践 的 角度 来 看 ， 


过 设计 品牌 的 语音 线索 ， 从 听觉 上 影响 消费 者 的 感知 和 行为 ， 其 
语音 线索 的 角度 来 探究 当 品牌 遭遇 危机 时 , 其 名 称 ! 


就 显得 既 具 有 理论 价值 又 具有 现实 意 》 
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成 本 非常 低 。 因 此 ， 如 果 从 


的 语音 线索 如 何 影响 消费 者 的 道德 反应 


本 研究 基于 心智 知觉 理论 , 创新 性 地 探究 了 在 不 同道 德 情 境 下 , 肢 音 品牌 名 称 对 消费 者 


道德 反应 的 影响 机 制 中 所 存在 的 品牌 心智 二 维 中 介 的 非 对 称 现象 。 


个 实验 发 现 , 在 品牌 作为 道德 主体 违规 的 情境 下 ， 


谴责 、 惩 罚 行 为 意图 )， 而 在 品牌 作为 道德 受害 
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LOR DL, 本 研究 通过 七 


登 音 品牌 名 称 通过 降低 人 们 对 品牌 心智 感 
知 中 的 思考 维度 感知 (而 非 感受 维度 )， 来 减少 人 们 对 品牌 的 消极 道德 反应 愤怒、 大 恶 、 


受害 的 情境 下 ， 登 音 则 通过 提升 和 人们 对 品 


牌 心智 感知 中 的 感受 维度 感知 (而 非 思考 维度 ), 来 增强 人 们 对 品牌 的 积极 道德 反应 (同情 、 
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1 文献 回顾 

Ll 声音 象征 主义 与 琶 音 品牌 名 称 

失 名 称 是 影响 消费 者 形成 品牌 记忆 点 的 关键 要 素 , 也 是 品牌 资产 的 重要 组 成 部 分 。 品 
牌 语言 学 认为 ， 语 音 作 为 品牌 名 称 的 要 素 之 一 ， 会 对 消费 者 的 偏好 与 感知 产生 影响 


(Carnevale et al., 2017)。 这 种 影响 主要 依赖 声音 的 象征 主义 (sound symbolism) 来 解释 
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(Motoki et al., 2022). 声音 象征 主义 认为 , 声音 和 意义 之 间 存 在 着 一 种 非 人 为 的 Cnonarbitrary ) 
关系 ， 也 就 是 说 ， 一 个 字 的 发 音 ， 除 了 其 实际 定义 之 外 ， 还 会 传达 某 种 内 隐 含义 (Lowrey & 
Shrum, 2007; Argo et al., 2010)。 以 往 研 究 表明 ， 任 何 与 语音 相关 的 因素 ， 如 单个 语音 元 素 


特征 (元 音 、 辅音、 擦 音 等 ) (Motoki et al., 2022; Yorkston & Menon, 2004)、 语 音效 价 (Lowrey 


& Shrum, 2007)、 语 音 结 构 特 征 (Argo et al., 2010) 等 ， 都 具有 特定 的 声音 象征 ， 从 而 影响 
人 们 对 于 声音 所 隐 含 意义 的 理解 。 

基于 声音 象征 主义 , 品牌 语言 学 者 们 探索 了 语音 对 于 消费 者 知觉 与 偏好 的 多 种 影响 。 一 
系列 品牌 语言 学 的 研究 发 现 ， 由 于 声音 的 象征 性 意义 , 品牌 名 称 中 的 语音 元 素 能 够 通过 影响 


人 们 的 内 隐 联 想 (Yorkston & Menon, 2004)、 心 理 能 力 (Schroeder et al., 2017) 和 情绪 体验 


(Argo et al., 2010; Lowrey & Shrum, 2007) 等 途径 ， 对 广告 说 服 效 果 (Van Zant & Berger, 
2020)、 消 费 者 的 参与 度 (Shen & Sengupta, 2018)、 以 及 品牌 与 产品 的 评估 和 偏好 产生 影响 
(BEES, 2016). 
登 音 是 一 种 普遍 存在 的 重复 音节 的 语音 结构 (Argo etal., 2010; 284555, 2016, 2020). 
在 品牌 领域 ， 一 项 包含 3600 多 个 中 国 品牌 名 称 的 研究 中 显示 ,， 约 有 13.62% 的 品牌 名 称 使 用 
了 和 县 音 这 一 语音 结构 《有 旋 志 平 ，2011)。 来 自 语言 学 的 研究 发 现 ， 与 非 受 音 单词 相 比 ， 县 音 
单词 能 够 增加 和 人们 对 于 事物 的 赞赏 ,， 可爱 , 亲近 感 ， 趣味 性 与 韵律 感 (Kentner et al., 2022). 
来 自 品牌 领域 的 研究 发 现 ， 相 比 于 非 铬 音 , 辣 音 品牌 名 称 能 够 让 消费 者 更 加 愉悦 ， 从 而 增加 
消费 者 对 品牌 的 积极 评价 与 偏好 (Argo et al., 2010); 还 能 够 激活 消费 者 的 婴儿 图 式 ， 导 致 


消费 者 对 县 音 品牌 产生 更 高 的 温暖 知觉 与 更 低 的 能 力 知觉 〈 魏 华 等 ，2016，2020)。 

综 上 , 虽然 有 关 品 牌 语音 的 相关 研究 已 经 从 单个 语音 元 素 特 征 拓展 到 了 音调 、 重音 等 各 
种 语音 特征 ， 但 是 对 于 双 音 这 类 广泛 存在 的 特殊 语音 结构 的 研究 仍然 比较 攻 乏 〈 魏 华 等 ， 
2020)。 仅 有 的 研究 主要 围绕 消费 者 知觉 与 偏好 展开 (Argo etal., 2010; 魏 华 等 , 2016, 2020), 


研究 的 匮乏 与 登 音 名 称 普 遍 出 现 的 现实 不 匹配 。 鉴 于 消费 者 道德 反应 是 商业 伦理 的 重要 议 


at 


题 ， 对 于 企业 的 经 营业 绩 、 品 牌 形象 与 社会 福利 具有 重要 影响 (Khamitov et al., 2020). J 
H, 从 整个 声音 象征 主义 研究 领域 来 看 , 也 很 少 有 研究 将 语音 线索 的 相关 研究 推进 到 道德 领 
域 (Motoki et al.,2022; 钟 科 等 ，2016)。 因 此 ， 本 文 基于 心智 知觉 理论 的 视角 ， 探 究 了 不 同 
道德 情境 下 又 音 品牌 名 称 和 消费 者 道德 反应 二 者 的 因果 关系 。 
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1.2 消费 者 道德 反应 
道德 事件 是 指 具 有 道德 含义 或 后 果 的 情况 或 事件 〈Jones, 1991)， 道 德 反应 则 是 指 个 体 
对 道德 事件 在 认 知 、 情 感 和 行为 上 的 反应 ， 包 括 对 个 体 或 他 人 的 行为 的 道德 评价 ， 以 及 对 这 
些 行为 的 道德 意义 的 解释 (Tangney et al., 2007)。 消 费 者 对 品牌 违反 道德 和 伦理 标准 的 事件 
很 敏感 。 消 费 者 产生 的 道德 反应 会 对 品牌 形象 、 销 售 绩效 与 消费 者 -品牌 关系 产生 重要 影响 
(Xu et al., 2021). 
道德 反应 可 以 是 消费 者 在 认 知 上 的 反应 ， 包 含 对 道德 行为 的 好 与 坏 、 对 与 错 、 公 正 与 不 
公正 、 诚 实 与 虚伪 等 一 系列 命题 的 推理 、 评 价 与 最 终 决 定 (Jones, 1991)。 这 种 认 知 反应 是 指 
在 面 对 道 德 问题 时 所 进行 的 思考 和 决策 过 程 ， 是 对 道德 规范 、 价 值 观 、 情 境 和 责任 等 因素 的 
考虑 和 权衡 的 过 程 (Khamitov et al., 2020). 

道德 反应 也 可 以 是 消费 者 情感 上 的 反应 ， 又 称 为 道德 情绪 (moral emotion)， 是 指 个 体 
在 道德 事件 中 产生 的 情感 反应 ， 这 些 情感 反应 与 道德 规范 、 价 值 观 和 责任 相关 (Tangney et 
al., 2007)。 不 同 于 一 般 情感 以 效 价 (积极 与 消极 ) 和 唤醒 水 平 (高 与 低 ) 作为 二 维 区 分 标准 


(Russell, 1980)， 道 德 情 绪 以 效 价 ( 帮 助 与 伤害 (help/harm)〉 和 道德 角色 类 型 (道德 主体 
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与 道德 受害 者 (agent/patient)) 作为 二 维 区 分 维度 (Gray & Wegner，2011)。 道 德 主体 指 主 
动 做 对 或 者 做 错 事情 的 实体 。 道德 受害 者 指 道德 事件 后 果 的 承担 者 ,他 们 被 动 承受 了 对 或 者 
错 的 事情 的 后 果 (Gray & Wegner，2009)。 面 对 伤害 他 人 的 道德 主体 ， 人 们 会 产生 愤怒 、 厌 
恶 等 情绪 ， 而 面 对 受 到 伤害 的 道德 受害 者 ， 人 们 会 产生 同情 、 怜 岗 等 情绪 (Gray & Wegner, 
2011). 


道德 反应 还 可 以 是 消费 者 行为 上 的 反应 (Khamitov et al., 2020)。 营 销 领域 的 现 有 研究 


探究 了 剥削 员工 (Septianto & Kwon, 2022). 高 管 丑 闻 (Lo etal., 2021), 低俗 广告 (Theodorakis 
& Painesis, 2022) 等 品牌 道德 违规 事件 对 于 消费 者 抵制 、 忠 诚 和 口碑 等 行为 的 影响 。 当 品牌 
发 生 了 品牌 违规 行为 时 ， 消 费 者 对 品牌 的 偏好 将 会 下 降 (Xu et al., 2021)。 同 时 ， 消 费 者 不 
仅 会 传播 违规 品牌 的 负面 口碑 并 且 严 厉 谴责 该 品牌 (Huang etal., 2020)， 还 会 对 该 品牌 的 产 


品 发 起 抵制 (Khamitov et al., 2020)， 甚 至 会 因 品 牌 的 不 道德 
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惩罚 品牌 (Septianto & 


Kwon, 2022). 


已 有 研究 深入 探索 了 消费 者 产生 不 同道 德 反应 的 原因 或 机 制 。 首 先是 道德 规范 的 作用 ， 


即 消费 者 


对 于 企业 的 道德 反应 取决 于 


道德 违规 事件 的 发 生 是 否 归 因 于 企业 、 企业 是 否 违 反 了 


公平 正义 的 原则 或 者 是 否 履行 相关 的 企业 义务 与 责任 等 一 些 道德 规范 上 的 问题 (Khamitov et 


。 其 次 ， 一 些 个 人 特质 也 会 导致 消费 者 对 品牌 产生 不 同 的 道德 反应 。 例 如 ， 相 比 于 


al., 2020) 
高 权力 距 
而 会 对 和 剥 
的 经 营 行 


的 品牌 标 


本 文 


离 信念 的 消费 者 , 低 权 力 距离 信念 的 消费 者 由 于 对 权力 不 平等 现象 更 难以 容忍 ， 攻 


削 员 工 的 企业 更 加 反感 ， 更 不 会 选择 该 企业 的 产品 (Xu et al., 2021)。 此 外 ， 企 业 
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遗憾 ? ) (1= 一 点 也 不 ， 
报 了 他 们 的 人 口 统计 变量 信息 


jt 


述 是 :“ 请 你 想象 以 ] 


iv" GR, 


SGH vs. 非 登 音 )。 


， 文 持 了 本 文 所 提出 的 假设 Hla。 


道德 受害 者 情境 下 登 音 对 消费 者 道德 反应 的 影响 


登 音 对 于 消费 者 的 积极 道德 反应 的 影响 。 


30.26, SD=9.00) 参与 了 实验 并 获 和 


前 功效 分 析 结 果 ， 本 实验 的 样本 量 也 大 于 预 估 的 样本 量 


素 组 间 实 验 设计 。 
2016)。 实 验 的 情景 模拟 人 
&fF (Huang et al., 2020)。 来 自 Credamo 平台 的 200 名 被 试 〈 女 性 127 


中 ， 登 音 品 牌 名 称 为 “图 
FE 务 为 企业 被 黑客 攻 


$F 0.5 元 报酬 。 根 据 实 验 1a 的 


all 
o 


随后 ， 被 试 被 要 求 完 成 一 项 情景 模拟 任务 。 


E 


下 场景: 
折 闻 报道 中 了 解 到 ， 


图 拉 拉 ( 


图 拉 ) 


款 你 在 平时 生活 中 接触 过 的 品牌 。 


KE 


mi 


由 于 商业 间谍 活动 ， 图 


， 这 可 能 会 导致 图 拉 拉 C 


的 操作 ， 
] 询 问 了 被 试 对 品牌 的 同情 


拉 拉 (Alte) 正在 研发 的 


款 新 产 


HH 


图 拉 ) 面临 上 千 万 人 民 币 的 损失 。” 之 后 , 我 们 仿照 Argo 


要 求 被 试 在 心 ! 


7= 非 常 ) (Gray & Wegner, 2011; 


( 污 完 报道 


再 默念 


， 你 有 多 同情 图 


的 名 称 ， 以 激活 语音 知觉 。 
dud CÉROO. fe CERO 
> RRRA CAL) 的 遭遇 感到 多 
被 试 汇 


裔 品牌 


Huang et al., 2020). baa, 


3.3 实验 结果 


AMR =a, ORB) 为 自 变 


a 


EIE TE PO td Ss aR DAL AE E 


的 多 元 方差 分 析 结 果 表 明 ， 当 品牌 作为 道德 受害 者 受到 伤害 时 , CERE AUCH] CA BAAS [e] 


情 CM 255.66, SD=0.93 vs. M 425-521, SD=1.25, F (1, 198) =8.32, p=0.004, 72=0.04), 


怜 习 CM 5.46, SD=1.09 vs. M 4:55.10, SD=1.31, F C1, 198) =4.46, p=0.036, 152 —0.02) 


与 遗憾 CM ax=5.86, SD=0.95 vs. M 4575.48, SD-1.34, F (1, 198) =5.31, p-0.022, 43 


=0.03 )。 结 果 支 持 了 本 文 所 提出 的 假设 Hlb。 


3.4 实验 1b 小 结 


持 了 本 文 所 提出 的 假设 Hlb。 


通过 一 个 企业 被 黑客 攻击 导致 数据 泄露 的 道德 


当 品 牌 作为 道德 受害 者 受到 伤害 时 ， 伟 音 会 增 


情 、 


4 实验 2a: 道德 主体 情境 下 品牌 心智 的 思考 维度 的 中 介 作 用 


4.1 实验 目的 与 设计 


实验 ， 实 验 1b 的 结果 发 现 ， 


Te xd. x 


本 实验 旨 在 重复 实验 la 结果 的 基础 上 ， 探 究 在 道德 主体 违规 情境 下 ， 品 牌 心智 的 思考 


维度 在 车 音 对 消费 者 道德 反应 影响 中 所 起 的 中 介 作 用 。 此外， 本 实验 进一步 检验 了 去 


内 容 模型 作为 可 替代 性 解释 机 制 的 可 能 性 〈 魏 


LERH AR: ET vs AFER) 单 因 素 组 间 实 验 设 计 。 


拉 拉 ”， 非 合 音 品牌 名 称 为 “图 拉 ”( 魏 华 等 ， 


拟 任 务 为 医药 企业 为 了 增加 利润 率 提高 药 价 


Kwon, 2022)。 来 自 Credamo 平台 的 200 名 被 试 参与 了 实验 并 获得 了 1 元 报酬 。 


2016, 2020). 

Rp, Beer inlA "E 
EF 务 为 实验 的 情景 模 
者 无 力 购 买 的 道德 事件 (Septianto & 
其 中 有 4 人 


2016)。 实 验 的 


I 板 印象 


未 通过 注意 力 测试 题 ， 最 终 有 196 个 样本 纳入 了 接 下 来 的 分 析 ( 女 性 124 A, BTE 72 A, 


Mage = 34.04, SD= 11.49)。 根 据 实验 la 的 事前 功效 


的 样本 量 。 


4.2 实验 过 程 


Zi 


H 


首先 , 被 试 被 随机 分 配 为 两 组 并 被 告知 需要 
图 拉 拉 《 图 拉 ) 是 一 家 制药 公司 。 该 公司 有 一 款 治疗 慢 属 


的 匹 莫 范 色 林 。 最 近 , 一 项 营销 分 析 结 果 表 明 , 当 


e 


项 情境 想象 任 


果 ， 本 实验 的 样本 量 也 大 于 预 估 


Alta (Al 


疾病 的 产品 : 


拉 ) 将 它 的 药物 价格 提高 300%, 


Q 


虽然 会 导致 一 些 病 人 因 无 法 负担 高 昂 的 费用 而 放弃 购买 ，{ 


AH S| SB P: 


于 治疗 性 


金森 病 


拉 ) 将 获得 更 高 的 


Ali]. RA, Ait (图 拉 ) 决定 将 其 产品 的 价格 提高 300%。” 随 后 ,我们 要 求 被 试 在 心中 
默念 一 遍 品 牌 名 称 以 激活 语音 知觉 。 

RE, 我 们 询问 了 被 试 对 于 品牌 的 道德 谍 责 、 道 德 愤 怒 、 对 于 品牌 心智 的 感受 维度 感知 
《这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 有 自己 的 情感 /能 够 感受 到 各 种 情绪 /有 爱 恨 的 能 力 / 有 共 情 尼 


能 力 ; o=0.91)、 思 考 维度 感知 〈 这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 会 思考 /能 有 意识 地 做 事 / 能 有 自 
mM, 


-| 


pues 


已 的 想法 /有 思想 意识 ; o=0.93) (Huang et al., 2020)、 温 暖 感知 (这 个 品牌 名 称 让 我 感 
个 品牌 是 友善 的 /是 温暖 的 /是 慷慨 的 ，o=0.91) 与 能 力 感知 (这 个 品牌 名 称 让 我 感觉 这 个 品 
牌 是 办 事 有 成 效 的 /是 办 事 有 效率 的 /是 有 能 力 的 ; a=0.93) (Aaker etal.,2010) (7 分 制 量 表 ， 
1= 完 全 没有 ，7= 非 常 多 )。 最 后 ， 被 试 汇报 了 他 们 的 人 口 统计 变量 信息 。 
4.3 实验 结果 

以 名 称 类 型 I-88, 0AF) 为 自 变量 ， 道 德 反 应 为 因 变 量 的 多 元 方差 分 析 结 果 于 
明 ， 当 品牌 作为 道德 主体 发 生 道德 违规 事件 时 ， 相 比 于 非 倒 音 名 称 ， 被 斌 对 车 音 名 称 的 品牌 


更 少 进行 道德 谴责 OM w=5.78，SD=1.06 vs. M +ax=6.19, SD=0.80, F (1, 194) =9.23, 


T 


^ 


p=0.003, n% =0.05), 道德 愤怒 也 更 小 CM 835.82, SD=1.03 vs. M 4a5—6.11, SD=0.90, F CI, 
194) =4.29，p=0.040， 区 =0.02)。 将 这 两 个 变量 进行 加 总 平均 后 形成 道德 反应 的 指数 ， 结 果 
显示 , EAR EAB EEF SEB EEA (M=6.15, SD=0.71), 车 音 组 的 被 试 汇 报 了 更 低 的 消极 道德 反 
应 (M=5.80, SD=0.91, F (1, 194) =9.00, p=0.003, 520.045. 同时 , ZEBRA (M=4.11， 

SD=1.71), WREE EJER TFA (M=4.57, SD=1.28) 中 感受 到 更 低 的 品牌 心智 的 思考 维 


度 感知 CF Cl, 194) =4.57，p=0.034， 圾 =0.02)。 而 品牌 心智 的 感受 维度 感知 (M 3.23, 


SD=1.60; M ###=3.34，SD=1.67，F<1，p=0.665)、 温 上 暖 感 知 CM w=2.31，SD=1.42; M s 


#=2.38, SD=1.31, F<1, p=0.715) 与 能 力 感 知 CM w=3.30, SD=1.75; M 3.64, SD=1.71, 


F=1.97, p=0.162) 在 登 音 组 与 非 登 音 组 中 则 没有 显著 性 差别 。 

接 下 来 ， 我 们 采用 对 间接 中 介 效 应 的 自主 抽样 检验 (PROCESS Model 4; Hayes, 2017) 
来 验证 思考 感知 在 品牌 作为 道德 主体 发 生 品 牌 违规 事件 时 , 登 音 型 品牌 对 消费 者 道德 反应 影 
响 中 所 起 的 中 介 作 用 。 以 受 音 与 否 OEA, 0RR) 为 自 变 量 ， 总 体 道 德 反应 指数 为 因 
变量 , 思考 维度 感知 、 感受 维度 感知 温暖 感知 、 能 力 感知 为 并 行 中 介 变 量 的 模型 结果 显示 ， 
思考 维度 感知 的 间接 效应 Ceffect=-0.0513, SE=0.0328, 95%CI[-0.1269, -0.0002]) 区 间 不 包 
含 0， 支持 了 思考 维度 感知 所 起 的 潜在 机 制作 用 。 此 外 ， 并 行 的 中 介 效 应 检验 模型 还 显示 ， 
感受 维度 感知 (95%CI[-0.0278，0.0353])、 温 暖 感 知 (95%CI[-0.0424，0.067]) 与 能 力 感知 


(95%CI[-0.0194, 0.0516]) 的 区 间 都 包含 0， 结果 说 明了 感受 维度 感知 、 温 暖 感知 与 能 力 感 


= 


知 的 间接 效应 不 显著 。 


4.4 实验 2a 小 结 


实验 2a 的 结果 表明 ， 当 品牌 作为 道德 主体 发 生 道德 违规 时 ， 芝 音 
智 的 思考 维度 感知 下 降 ， 从 而 降低 对 品牌 的 愤怒 、i 


| 检验 模型 显示 ， 品 牌 心智 的 感 


设 H2a。 同 时 ， 中 介 机 第 
间接 效应 不 显著 。 这 表明 ， 在 道德 主 
PRIA T BURNER HN 
而 不 能 通过 消费 者 对 品牌 心智 的 感受 维度 感知 产生 时 


图 1 


a=-0.32™ 


道德 主体 情况 下 并 4 


iN E 温暖 感知 


a-035 ^ 


能 力 感知 


x 


b,—-0.03 


了 中 介 效 应 检验 系数 路 径 


会 使 消费 者 对 品牌 心 


A 等 消极 的 道德 反应 ,支持 了 本 文 的 假 
、 温 暧 感知 与 能 力 感知 的 


音 与 道德 反应 的 影响 


感知 影响 人 们 的 道德 反应 ， 


5 实验 2b: 道德 受害 者 情境 下 感受 维度 感知 的 中 介 作 用 


5.1 实验 目的 与 设计 


实验 2b SEH SECUS lb 结果 的 基础 上 , 探究 在 道德 受害 者 受害 情 
受 维度 感知 在 释 音 对 消费 者 道德 反应 影响 中 所 起 的 中 介 机 第 
验 了 刻板 印象 内 容 模型 作为 潜在 解释 机 制 的 可 能 性 。 


实验 采用 (名 称 : 


fide”, 非 合 音 品 牌 名 称 为 “图 拉 ”( 魏 华 等 


Zor 
BA 


均 为 数据 泄露 情境 。 来 


估 的 样本 量 。 


TEE) 单 因 素 组 间 实 验 设计 。 


模 下 ， 品 牌 心智 的 感 


上 作用 。 此 外 , 本 实验 也 进一步 检 


A, Ber inl "E 


，2016)。 实 验 的 情景 模拟 任务 与 实验 1b 相同 ， 
H Credamo 平台 的 200 名 被 试 参与 了 实验 并 获得 了 1 元 报酬 。 其 中 
有 4 人 未 通过 注意 力 测试 题 , 最 终 有 196 个 样本 纳入 了 接 下 来 的 分 析 (女性 119 人 , 男性 77 
Ao Mage = 二 29.86，SD= 7.50)。 根 据 实验 la 的 事前 功效 分 析 结果 ， 本 实验 的 相 


本 量 也 大 于 预 


TER 


52 实验 过 程 

我 们 要 求 被 试 进行 一 项 情景 模拟 任务 。 具 体 引 导语 和 过 程 与 实验 lb 相同 。 在 看 完 引 导 
语 并 再 次 激活 语音 知觉 之 后 , 我 们 询问 了 被 试 对 场景 中 的 品牌 的 同情 与 支持 程度 (1= 一 点 也 
不 ,7= 非 常 )。 接 下 来 被 试 被 要 求 回答 一 系列 问题 , 包括 品牌 心智 的 感受 
品牌 心智 的 思考 维度 感知 (aQ=0.87)， 温 暖 感知 (a=0.79〉 和 能 力 感知 (a=0.92)。 最 后 ， 被 
试 汇报 了 他 们 的 人 口 统计 信息 。 
5.3 实验 结果 

以 品牌 名 称 (1= 钨 音 ，0= 非 炙 音 ) 为 自 变量 ， 消 费 者 同情 、 消 费 者 支持 、 品 牌 感受 感知 
等 其 余 变量 为 因 变量 的 多 元 方差 分 析 结 果 表 明 ,， 当 品牌 作为 受害 方 出 现时 ， 人 们 对 于 县 音 品 
牌 的 同情 CM aas=5.93，SD=0.93; M yan=5.51, SD=1.25, F (1, 194) =7.02, p=0.009, 42 
=0.04) Sid ARS E RR. 同时, MAC SR ee UHR. AMEDSET ERE TRIS Sc Rt SI E 
显著 的 趋势 (M ss-5.84, SD=1.05; M «2575.54, SD=1.39, F (1, 194) =4.62, p=0.09, 3 
=0.01)。 将 这 两 个 变量 进行 加 总 平均 后 形成 总 体 道德 反应 的 指数 。 结 果 显 示 ， 总 体 上 相 比 于 
非 登 音 组 CW#5.53,SD=1.19), 车 音 组 的 被 试 汇 报 了 更 高 的 积极 道德 反应 (M=5.88, SD=0.89, 


F (1, 194) =$.65，p=0.018， 凡 =0.03)。 此 外 ， 与 非 爱 音 品牌 组 相 比 ， 县 音 品 牌 组 的 被 试 也 


Jl 
ASS 


H 


E EE JERE Co 0.90), 


有 更 高 的 品牌 心智 的 感受 维度 感知 (M 5.45, SD=0.86; M +ax=4.89, SD=1.36, F (1, 


194) 712.23, p-0.001, n$ =0.06) 与 温暖 感知 CM 855.62, SD-0.87; M a9=5.33, SD=1.08, 


F(1, 194) 428, p=0.040, 75 0.02) . (Hf, 品牌 心智 的 思考 维度 感知 CM. 85.10, SD=1.28; 


M «2575.28, SD=1.21, F«l, p=0.338) 与 能 力 感知 CM 575.09, SD=1.44; M «235.20, 


SD=1.35, F<1, p=0.586) 则 在 两 组 中 没有 显著 性 差别 。 

接着 ， 我 们 采用 对 中 介 效 应 的 自主 抽样 检验 (PROCESS Model 4; Hayes, 2017) 来 验证 
在 道德 受害 者 情境 下 , 感受 感知 在 县 音 名 称 对 消费 者 道德 反应 影响 中 所 起 的 中 介 作 用 。 以 革 
音 与 否 (1= 县 音 , ORB) 为 自 变 量 ， 总 体 道德 反应 指数 为 因 变 量 ， 品 牌 心智 的 感受 维度 
感知 、 思 考 维度 感知 、 温 暖 感知 、 能 力 感知 为 并 行 中 介 变 量 的 模型 结果 显示 ， 品 牌 心智 的 感 
受 维度 感知 的 间接 效应 Ceffect=0.2049, SE=0.0827, 9595CI[0.0675, 0.3881) 区 间 不 包含 0， 
支持 了 感受 维度 感知 所 起 的 潜在 机 制作 用 。 同 时 ， 温 暧 感知 的 间接 效应 (effecr=0.1216， 
SE=0.074, 9596CI[0.0021, 0.2849]) 区间 也 不 包含 0， 说 明 温 暧 感知 也 起 到 了 洪 在 的 中 介 机 


制作 用 。 进 一 步 的 间接 效应 成 对 比较 (Pairwise contrasts) 检验 (Hayes，2017) 显示 ， 感 受 
维度 感知 减 去 温暖 感知 的 差 值 项 区 间 (95%CI[-0.124，0.2907]) 包含 0， 说 明 感 受 维度 感知 


与 坎 暖 感知 的 间接 效应 差异 并 不 显著 。 但 是 ,在 控制 了 温暖 感知 的 间接 效应 后 ， 品 牌 心智 的 


感受 维度 感知 的 间接 效应 依然 显著 。 区 分 效 度 检验 结果 显示 , 感受 维度 感知 (YAVE=0.836) 
与 温暖 感知 (YAVE=0.745) 的 平均 变异 平方 根 均 大 于 两 者 的 相关 系数 (天 0.637)， 表 明了 心 
智 知 觉 理论 模型 与 刻板 印象 内 容 模型 是 相互 独立 的 。 此 外 , 并 行 的 中 介 效 应 检验 模型 还 显示 ， 
品牌 心智 的 思考 维度 感知 (95%CI[-0.0218，0.0941]) 与 能 力 感 知 (95%CI[-0.065，0.031]) 


的 区 间 都 包含 0， 说 明了 思考 维度 感知 与 能 力 感 知 的 间接 效应 不 显著 。 


登 音 〈vs. 非 登 音 ) 消费 者 积极 道德 反应 


as=0.11 ~~~、 we b,=0.09 
能 力 感知 


图 2 道德 受害 者 情况 下 并 行 中 介 效 应 检验 系数 路 径 医 


5.4 实验 2b 小 结 

实验 2b 的 结果 表明 ， 当 品牌 作为 受害 者 受害 时 ， 登 音 会 使 消费 者 对 品牌 心智 的 感受 维 
度 感 知 上 升 ， 从 而 对 品牌 产生 更 多 的 积极 的 道德 反应 。 同时， 尽管 温暖 感知 也 在 铭 音 品牌 与 
消费 者 积极 道德 反应 的 关系 中 呈现 出 一 定 的 中 介 效 应 ， 但 是 在 控制 了 温暖 感知 的 中 介 效 应 
后 ， 感 受 感知 的 中 介 效 应 仍然 显著 。 此 外 ， 实 验 2b 也 说 明 ， 在 道德 受害 者 情境 下 ， 羞 音 仅 
能 通过 影响 消费 者 对 品牌 心智 的 感受 维度 感知 从 而 影响 消费 者 的 积极 道德 反应 , 而 不 能 通过 
消费 者 的 思考 维度 感知 产生 影响 。 


Y 


x: 


6 实验 3a: 道德 主体 情境 下 登 音 对 消费 者 后 续 惩 昼 行 为 意图 的 影响 
6.1 实验 目的 与 设计 

实验 3a 在 以 下 几 个 方面 进行 了 推进 。 首 先 ， 本 实验 在 重复 实验 la 和 2a 的 结果 的 基础 
上 ，, 将 羡 音 对 消费 者 的 道德 反应 的 影响 推进 到 了 后 续 的 消费 者 的 惩罚 行为 上 。 同 时 ,在 之 前 
的 实验 中 ,半音 组 为 三 个 字 的 名 字 ， 非 若 音 组 为 两 个 字 的 名 字 ， 两 者 的 字数 是 不 同 的 ， 因 此 
本 实验 通过 控制 两 组 的 名 字 的 字数 相同 来 排除 字数 差异 所 带 来 的 影响 。 

考虑 到 除了 半音 品牌 名 称 之 外 ， 在 名 称 中 加 上 “小 ” 字 〔 如 小 米 手机 、 小 鹏 汽车 ) 也 可 


能 会 引发 人 们 关于 儿童 


FR”. “小 女孩 入 
éé MN éé Kes [11 


对 象 的 称呼 并且 传达 出 一 种 年 轻 、 骤 切 的 意思 


小 ” 


BES ON" FIVER. 
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A3 


名 称 : 


Bs 


日 


WES", de 


相同 ， 均 为 
REN. Ro 
A. HE 
事前 预 估 。 


有 4 


6.2 实验 过 程 

首先 ， 被 试 被 随机 分 配 为 三 组 〈 和 县 音 vs. JEA vs.“ 小 ” 字 ) 并 被 告知 需 
境 想 象 任务 .具体 的 引导 语 与 步骤 与 实验 2a 相同 。 在 重复 默念 品牌 名 称 
我 们 询问 了 被 试 与 实验 1a 相同 的 道德 反应 问题 ， 包 括 道德 谨 责 、 道 德 愤 
后 ， 被 试 回答 了 他 们 对 于 品牌 心智 的 感受 维度 感知 (a=0.89) 与 思考 比 
同时 被 试 还 需 回答 他 们 对 于 品牌 的 惩罚 行为 意 

一 些 方式 惩罚 该 品牌 /我 会 找 该 品牌 的 麻烦 /我 会 严厉 扫 
a=0.94) (Septianto & Kwon, 2022) (7 分 制 ，1= 一 点 也 不 ，7= 非 常 )。 最 后 ， 
们 的 人 口 统计 变量 信息 。 


6.3 实验 结果 


人 未 通过 


的 联想 。 
“小 朋友 ”等 。 


通过 G*Power3.1 XJ PEAS 
平 为 0.05， 样 本 量 N=138， 组 别 为 3 组 时 ， 


B ) >0.99， 本 实验 样本 量 大 于 预 估 样 本 量 。 


在 中 


“小 ” 字 经 常 与 儿童 语 境 相关 联 (i 


来 


国 的 日 常 交 往 中 ， 人 们 经 常 
来 称呼 对 方 〈 李 东明 ，2012)。 其 中 ,“ 小 ” 


递 永 顺 ，1985)， 如 “小 男 


ys 


据 年 龄 的 大 小 在 姓氏 前 加 


SR vs JERA vs.“ 小 ” 字 ) 单 因 
名 称 为 “piar “小 » 字 名 称 为 « JN ER UL 
医药 企业 涨 价 事件 。 


lm 


Cz 7K II, 1985). 


素 组 间 实 验 ; 


通常 是 对 于 比 自己 年 龄 小 的 


因此 ， 本 实验 还 对 比 了 


it. Jtb, Bp 
的 情景 模拟 任务 与 实验 2a 


Fl Credamo 平台 的 300 名 被 试 参与 了 实验 并 获得 了 1 元 
注意 力 测试 题 ， 最 终 有 296 个 样本 纳入 了 接 下 来 的 分 析 〈 女 性 190 
106 A. Mage 29.65, SD= 8.49)。 为 了 确保 统计 效力 ， 我 们 对 所 需 档 
量 的 统计 功效 进行 事前 分 析 ， 
进行 单 因 


lf 本 量 进行 了 
当 效应 量 广 0.4， 显 著 性 水 


素 方差 分 析 的 统计 检验 效力 Power (1- 


项 情 


要 进行 


以 激活 语音 知觉 后 ， 


PUE IEEE. NN 


度 感 知 Ca=0.91). 


图 〈 我 会 采取 行动 让 该 品牌 陷入 困境 /我 会 通 


: 击 该 品牌 我 会 让 该 品牌 罪 有 应 得 ; 


被 试 汇报 了 他 


如 表 5 RAN, WARE 1-8, OSB “小 ” 字 ) 为 自 变 量 ， 道 德 谴 
责 、 道 德 愤怒 与 道德 厌恶 为 因 变 量 的 多 元 方差 分 析 结果 表明 ， 当 品牌 作为 道德 主体 发 生 道德 
违规 事件 时 ， 受 音 组 、 非 县 音 组 与 “小 ” 字 组 中 的 被 试 对 品牌 的 谴责 CF (2, 293) =5.40, 
p=0.005, 73=0.04). 1%% CF (2, 293) =3.58，p=0.029，71 =0.02) 与 厌恶 (F (2, 293) 
=3.72, p=0.026, 7, =0.03) 有 显著 性 差异 。 进 一 步 的 事前 比较 的 结果 显示 CL 60, BARB 
音 组 相 比 , 赤 音 组 中 的 被 试 道德 谴责 CM 5.73, SD-1.01 vs. M 4:56.18, SD=0.76, 1(293) 
=-3.11, p=0.002, d=-0.36). 1548 (M a»=5.50, SD=1.10 vs. M $55.88, SD=0.77, t (293) 


=-2.36, p=0.019, d=-0.28) 与 厌恶 水 平 (M 22=5.41, SD=1.10 vs. M +2%=5.80, SD=1.00, t 


(293) =-2.44, p=0.016, d=-0.29) 


SK. FA, Se Pa “oN” AE EY 


谴责 (Mer 4=5.83, SD=1.20, t<1, p=0.515). TS CM 45.52, SD=1.42, t<1, p=0.925) 


与 厌恶 


2 (Mn +=5.43, SD=1.27, t«l, p=0.870) 则 没有 显著 性 差异 。 对 愤怒 与 厌恶 


c 


的 


道德 情绪 进行 加 总 平均 得 到 的 道德 情绪 水 平 指数 也 表现 出 了 相似 的 显著 性 水 平 结果 《〈《 见 表 


1)。 相 关 结 果 再 


次 支持 了 假设 Hla。 


同时 , 方差 分 析 的 结果 还 表明 , 三 组 中 的 被 试 对 品牌 的 惩 


a 
ERI 
z 
a 
or 
cat 


(Al CF (2, 293 )=3.22, 


p=0.041, 542-0.020. ESE CF (2, 293) =3.43, p=0.034, 52-0.020 也 有 显著 性 的 


差异 ， 而 对 感受 维度 感知 CF«1, p-0.5060 没有 显著 性 的 


示 ， 被 试 在 


RR THAT 


E H ZR 


F 下 的 惩罚 行为 意 


区 别 。 进 一 步 的 事前 比较 的 结果 显 


图 CM 2573.90, SD-1.45 vs. M «2574.38, SD=1.38, t 


(293) =-2.23, p-0.026, d=-0.26) 和 思考 维度 感知 水 平 (M an=4.21, SD=1.36 vs. M sax 


=4.64, SD-1.22, t (293) =-2.25, p=0.025, d=-0.26) 显著 低 于 非 又 音 条 件 下 的 水 平 。 而 品 


牌 心智 的 感受 维度 感知 在 两 组 


则 没有 差异 CM w=3.70, SD=1.61 vs. M 8573.52, SD=1.47, 


<1, p=0.408)。 并 有 旦 ,车 音 组 与 “小 ” 字 组 中 的 惩罚 行为 意图 水 平 CM 493.92, SD-1.63, 
t«1, p=0.936). 思考 维度 感知 水 平 CM «4 24.20, SD=1.41, Kl, p=0.981 ) 以 及 感受 维度 
感知 水 平 CM 4 «73.77, SD=1.46, t<1, p=0.768) 均 无 显著 性 的 差异 。 
R1 道德 主体 情况 下 县 音 对 消费 者 道德 反应 的 机 制 影响 事前 比较 结果 
BF vs IESE S vs. “yp” F “小 ” 字 vs. JESS 
t p d t p d t p d 
道德 谴责 -3.11 002" -0.36 -0.65 .515 -0.08 2.47 .014* 0.29 
道德 愤怒 -2.36 .019* -0.28 | -0.09 925 -0.01 227 .024* 0.27 
道德 厌恶 -2.44 .016* -0.29 . -0.16 870 -0.02 228 .024* 0.27 
总 体 道德 情绪 -2.63 .009" -0.31 -0.14 888  -0.02 2.49 .013* 0.29 
惩罚 行为 意图 -2.23 .026* -0.26 -0.08 936 -0.01 2.16 .032* 0.25 
感受 维度 感知 0.83 .408 0.10 -0.30 .768 -0.04  -1.13 261 -0.13 
思考 维度 感知 -2.25 .025* -0.26 0.02 .981 0.00 228 .023* 0.27 
YE: “ATE $% 显 著 性 水 平 下 显著 ; ”为 在 1% 显 著 性 水 平 下 显著 ，” 为 在 0.1% 显 著 性 水 平 下 显著 ， 下 同 。 
接 下 来 ， 我 们 先 采 用 对 间接 中 介 效 应 的 多 类 别 Cmulti-categorical ) 自主 抽样 检验 


(PROCESS Model 4; Hayes, 2017) 来 验证 品牌 心智 的 思考 级 
EE 品牌 违规 事件 时 ,在 合 音 对 消费 者 道德 情绪 反应 影响 中 所 起 的 中 介 作 用 
变量 , 品牌 心智 的 思考 维度 感知 、 感 受 维度 感知 为 中 介 变 量 的 模型 结 


RER, (BRI (XI=0，X2=0) 5EJEESERdD COX;i1L X0) 的 对 比 中 ， 思 考 维度 感知 的 


Lir 


H 
T 


体 道德 反应 指数 为 因 


iN 


Ej OR e ko EAS: HORE 


lA BEM Ceffect=0.1278, SE=0.0608, 9595CI[0.0182, 0.2571]) 区 间 不 包含 0， 支持 了 品牌 
心智 的 思考 维度 感知 所 起 的 潜在 机 制作 用 。 感受 维度 感知 的 间接 效应 区 间 (95%CI[-0.0643， 
0.1574]) 包含 0, 因此 表明 , 在 道德 主体 违规 情境 下 , 登 音 只 影响 品牌 心智 的 思考 维度 感知 ， 
进而 影响 到 后 续 的 道德 反应 , 而 不 影响 感受 维度 感知 , 支持 了 假设 2a. MERR HAS 
字 组 (Xi=0，X2=1) 的 对 比 中 ， 思 考 维度 感知 (95%CI[-0.1268，0.1204]) 与 感受 维度 感知 


(95%CT[-0.1285, 0.0923) 的 间接 效应 区 间 包 含 0， 表 明 与 “小 ” 字 相 比 ， 羞 音 对 于 品牌 心 
智 的 思考 维度 感知 、 感 受 维度 感知 与 道德 反应 的 影响 并 没有 显著 性 的 差异 。 

最 后 , 我 们 采用 对 链 式 中 介 效 应 的 多 类 别 自主 抽样 检验 (PROCESS Model 6; Hayes, 2017) 
来 验证 道德 主体 违规 情境 下 ， 病 音 > 品 牌 思考 维度 感知 > 消极 道德 情绪 忆 > 惩罚 行为 意图 这 
链 式 路 径 。 道 德 主 体 违规 情境 下 链 式 中 介 效 应 检验 详细 结果 如 表 7 与 图 3. ARES. de 
音 与 非 琶 音 的 对 比 中 ， 释 音 一 品牌 思考 感知 ”> 道德 情绪 一 惩罚 行为 意图 链 式 中 介 效 应 区 间 
(effect =0.05, SE=0.03, 95%CI[0.005, 0.115]) 不 包含 0， 表明 思考 维度 感知 与 道德 情绪 反 
应 在 县 音 与 消费 者 您 罚 行为 意图 关系 中 起 到 了 链 式 中 介 的 作用 ,进一步 支持 了 假设 H2a。 此 
外 ， 在 县 音 与 “小 ” 字 的 对 比 中 ， 思 考 维度 感知 与 道德 情绪 反应 的 链 式 中 介 效 应 的 作用 也 并 
不 显著 (95%CI[-0.049，0.051])。 


b,=0.20"" EM <a 
| 思考 维度 感知 消极 道德 情绪 
a,70.43* c,70.59'** 
a,=0.30° b,—-0.13* 
a Fes] ce WP pee eee seerue spere rece 
a,70.30 
图 3 TEASER sdb) 对 消费 者 惩罚 行为 意图 的 链 式 中 介 系 数 路 径 图 


6.4 实验 3a 小 结 

实验 3a 再 次 验证 了 在 道德 主体 违规 的 情境 下 ， 品 牌 心智 的 思考 维度 感知 是 肥 音 影响 消 
费 者 道德 反应 的 解释 机 制 。 并 且 ， 琶 音 还 能 够 通过 降低 消费 者 对 品牌 心智 的 思考 维度 感知 ， 
减少 消费 者 的 负面 道德 情绪 反应 ， 进 而 减少 消费 者 对 品牌 的 惩罚 行为 意图 。 同 时 ， 实 验 3a 
还 排除 了 品牌 名 称 字数 的 干扰 对 实验 结果 的 影响 。 此 外 ， 实 验 3a 还 发 现 ,“ 小 ” 字 也 能 够 对 
品牌 心智 的 思考 维度 感知 与 消费 者 道德 反应 产生 和 玲 音 相同 的 影响 。 


7 实验 3b: RSH a BS RS SEI SESCRETT AREA 


的 影响 


7.1 实验 目的 与 设计 


实验 3b 在 实验 1b 与 2b 的 基础 上 ， 由 在 继续 探 


德 情绪 反应 之 后 对 后 续 消 费 者 购买 支持 行为 意 
境 下 继续 排除 品牌 名 称 字数 对 实验 结 


在 道德 受害 者 情 


图 的 影响 。 同 时, 本 实验 也 将 在 之 前 的 基础 上 


JU ese PES P. ERR ID 


果 的 干扰 。 最 后 , 本 实验 也 继续 在 道德 


受害 者 的 情境 下 对 比 了 车 音 与 “小 ” 字 名 称 对 于 消费 者 道德 反应 影响 的 效果 差异 。 


实验 采用 C 


品牌 名 称 : BREF vs. 非 爱 音 vs.“ 小 ” 


字 ) 单 因素 组 间 实 验 设计 。 其 中 ， 品 牌 


名 称 与 实验 3a 相同 ， 三 组 名 称 分别 为 “和 鲁 鲁 ”、“ 格 鲁 ” 与 “小 鲁 ”。 实 验 的 情景 模拟 任务 为 


游戏 企业 因 霸 王 条 款 而 遭受 损失 的 道德 事件 。 来 自 Credamo 平台 的 300 名 被 试 参与 了 实验 


并 获得 了 1 元 报酬 。 其 中 有 8 人 未 通过 注意 力 测试 题 , 最 终 有 292 个 样本 纳入 了 接 下 来 的 分 


7.2 实验 过 程 


析 ( 女 性 184 人 ， 男 性 108 A, Mage = 31.48，SD= 10.23)。 根 据 实验 3a 的 事前 功效 分 析 结 
果 ， 本 实验 的 样 


本 量 也 大 于 预 估 的 样本 


i 


首先 , 被 试 被 随机 分 配 为 三 组 并 被 告知 需要 进行 一 项 情境 想象 任务 。 具 体 的 引导 语 如 下 : 


“和 鲁 鲁 〈 格 鲁 /小 鲁 ) 是 一 家 你 在 平时 生活 中 接触 过 的 


游戏 运营 商 。 近 期 ， 你 在 新 闻 报道 中 了 


解 到 ， 由 于 合作 过 程 中 游戏 制作 方 提出 了 不 合理 的 霸王 条 款 , 鲁 鲁 ( 格 鲁 / 小 鲁 ) 无 法 继续 运 


营 相 关 游 戏 ， 这 


可 能 会 导致 重重 〈 格 鲁 /小 鲁 ) 面临 ] 


被 试 在 心中 再 默 
问题 ,包括 同情 、3 
试 还 需 回 答 他 们 


我 很 有 可 能 购买 i 


F 千 万 人 民 币 的 损失 。” 随 后 ， 我 们 要 求 


念 一 裔 品牌 名 称 以 激活 语音 知觉 。 接 着 ,我 们 询问 了 被 试 与 实验 lb 相同 的 
感 


R MMB). RACER RRA (oa=0.82 ) 与 思考 维度 感知 (Ca=0.86)。 同 时 被 


对 于 品牌 的 购买 支持 行为 意图 〈 我 
Z 


ERIP m ACRA m); r-0.70 


E 常 想 购买 该 品牌 的 产品 以 支持 该 品牌 / 


) (Herbstetal.,2012) (7 分 制 ，1= 一 点 


也 不 ，7= 非 常 )。 最 后 ， 被 试 汇报 了 他 们 的 人 口 统 计 变量 信息 。 


7.3 实验 结果 


如 表 8 结果 所 示 ， 以 名 称 类 型 〈-1= 登 音 ，0= 非 县 音 ，1=“ 小 ” 字 ) 为 自 变 量 ， 道 德 同 
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情 、 道 德 遗憾 为 因 变 量 的 多 元 方差 分 析 结 果 表 明 ， 当 


品牌 作为 道德 受害 者 受到 伤害 时 ， 有 登 音 


“小 ” 字 组 中 的 被 试 对 品牌 的 同情 CF (2, 289) =5.40, p=0.005, n$ =0.04) 


HR (F (2, 289) =3.58, p=0.029, 52—0.020 有 显著 性 差异 。 进 一 步 的 事前 比较 的 结果 


Sz CHLOE 4), 


= 


GIFS AAA, SET 


的 被 试 道德 同情 CM ax=5.92, SD=0.77 vs. M + 


an=5.52, SD=1.25, t (289) =2.84, p=0.005, d=0.33) 与 遗憾 水 平 (M a»=6.03, SD=0.81 vs. 


M «8575.70, SD=1.23, t (289) =2.27, p=0.024, 40.27) BEER. AM, BEAR 


试 与 “小 ” 字 组 中 的 被 试 的 同情 CM 4 5.86, SD=0.85, <1, p=0.703) 与 遗憾 水 平 Mer 


+=6.03, SD=0.93, t<1, p=0.996) 则 没有 显著 性 差异 。 


特别 的 是 , 方差 分 析 结果 表明 , 三 组 中 的 被 试 对 品牌 的 怜 赔 (F(2, 289)=2.30, p=0.102， 


1p =0.02) 以 及 购买 支持 行为 意 


图 CF (2, 289) =2.89, p=0.057, 73 =0.02) 并 没有 显著 性 的 


AF. AM, VLMa Rmn, SIPS, BAP ee OM 


an=6.00, SD=0.75 vs. M #ax=5.69, SD=1.30, t (289) =2.09, p-0.037, d=0.25) 与 购买 支持 


J 为 意图 水 习 


d=0.26) Œ 


<1, p=0.524) 与 购买 支持 水 习 
者 受害 的 情境 下 ,“ 小 ” 字 似 乎 对 人 们 的 道德 反应 产生 了 与 受 音 


这 一 结果 表 


P CM 2575.69, SD=0.78 vs. M 4575.38, SD=1.16, t (289) =2.19, p=0.029, 


的 被 试 与 “小 ” 字 组 中 的 被 试 的 怜 习 CM 45.91, SD=0.95, 


P (M+. +=5.66, SD=1.01, t<l, p=0.820) 没有 显著 性 差异 。 


相 类 似 的 效果 。 此 外 ， 对 道德 同情 、 遗 憾 以 及 怜 们 进行 加 总 平均 得 到 的 积极 道德 情绪 水 平 指 


数 表现 出 了 与 同情 和 遗憾 相似 的 
最 后 , 方差 分 析 的 结果 还 表明 ， 


组 中 的 被 试 对 品牌 


=4.30, p=0.014, 73 =0.03) 也 有 显著 性 的 差异 ， 而 对 思考 引 
著 性 的 区 别 。 进 一 步 的 事前 比较 的 结果 显示 ， 被 试 在 个 音 条 件 下 的 感受 维度 感知 水 平 CM a 
#=5.57, SD=0.85 vs. M #8=5.24，SD=1.13，1 (289) =2.44, p=0.015, d=0.29) 显著 高 于 非 
登 音 条 件 下 的 水 平 。 而 思考 维度 感知 在 两 组 中 则 没有 差异 (M as=5.47, SD=1.10 vs. M sa 


=5.36，SD=1.19，1<1，p=0.513)。 同 时 ， 又 音 组 与 “小 ” 字 组 中 的 感受 维度 感知 水 平 COM 


ERRAI CF<1, p=0.807) HAT 


段 设 Hlb。 


心智 的 感受 维度 感知 CF (2, 289) 


+=5.60, SD=0.79, t<1, p=0.838) 以 及 思考 维度 感知 水 平 (Mw*y=5.42, SD=1.05, t<1, p=0.755) 


均 无 显著 怕 


的 差异 。 


首 下 县 音 对 消费 者 道德 反应 的 影响 及 机 


Z VP. “ ” 
A vs. “/) 


d t p 


0.33 381 .703 
0.27 -.004 .996 
0.25 .638 .524 
0.33 .397 .692 
0.26 228 .820 
0.29 -.204 .838 
0.08 312 755 


BEE BI PATVAT LG es RET A 
字 “小 ” 字 vs. 非 半音 
d t p d 

0.04 -2.44 .015* 0.29 
0.00 -227 .024* 0.27 
0.08 -1.44 .150 0.17 
0.05 -2.39 .018* 0.28 
0.03 -1.95 .052 0.23 
0.02 -2.63 .009** 0.31 
0.04 -.339 .734 0.04 


接 下 来 ,我 们 先 采 用 对 间接 中 介 效 应 的 多 类 别 自主 抽样 检验 CPROCESS Model 4; Hayes, 
2017) 来 验证 感受 维度 感知 在 品牌 作为 道德 受害 者 受到 伤害 时 , 在 有 登 音 对 消费 者 道德 情绪 反 
应 影响 中 所 起 的 中 介 作 用 。 以 熏 音 为 自 变 量 ， 总 体 道 德 反 应 指数 为 因 变量 , 品牌 心智 的 感受 
维度 感知 、 思 考 维度 感知 为 中 介 变 量 的 模型 结果 显示 ,在 七 音 组 (Xi=0，X2=0) 5dbS iH 
(Xi=1，X2=0) 的 对 比 中 ， 感 受 维 度 感知 的 间接 效应 (effec 三 -0.0901，SE=0.0521，95%CI[- 
0.2076, -0.0068]) 区 间 不 包含 0， 支持 了 品牌 心智 的 感受 维度 感知 所 起 的 潜在 机 制作 用 。 思 
考 维度 感知 的 间接 效应 区 间 (95%CI[-0.0861，0.0322]) 包含 0， 因 此 表 明 ， 在 道德 受害 者 受 
到 伤害 的 情境 下 ， 受 音 只 影响 品牌 心智 的 感受 维度 感知 ， 进 而 影响 到 后 续 的 道德 反应 ， 而 不 


Ei 


SCR LAS ERRA, LIF T [x H2b. MES TA "^" FAA (Xi=0，X2=1) 的 对 比 中 ， 


感受 维度 感知 C9596CI[-0.0596, 0.0808) 与 思考 维度 感知 C9596CI[-0.0697, 0.0392]) 的 间 
接 效 应 区 间 均 包含 0， 表明 与 “小 ” 字 相 比 ， 又 音 对 于 思考 维度 感知 、 感 受 维度 感知 以 及 道 
德 反 应 的 影响 并 没有 显著 性 的 差异 。 

最 后 , 我 们 采用 对 链 式 中 介 效 应 的 多 类 别 自主 抽样 检验 (PROCESS Model 6; Hayes, 2017 ) 
来 验证 道德 受害 者 情境 下 ， 肢 音 一 感受 维度 感知 ”积极 道德 情绪 一 购买 支持 行为 意图 这 一 链 
式 路 径 。 道 德 受害 者 情境 下 链 式 中 介 效 应 检验 详细 结果 如 表 10 SR 4. Aion, (EE 
与 非 到 音 的 对 比 中 ， 受 音 一 品牌 感受 感知 ”道德 情绪 一 购买 支持 行为 链 式 中 介 效 应 区 间 
(effect =-0.0804, SE=0.0409, 95%CI[-0.1743, -0.0125]) 不 包含 0， 表明 感 受 维度 感知 与 道 
德 情绪 反应 在 登 音 与 消费 者 购买 支持 行为 意图 关系 中 起 到 了 链 式 中 介 的 作用 , 进一步 支持 了 
假设 H2b。 而 品牌 心智 的 思考 维度 感知 在 链 式 中 介 机 制 中 也 并 没有 起 到 显著 性 的 作用 


(95%CI[-0.094，0.038])。 这 再 次 说 明了 ， 炙 音 在 道德 主体 违规 的 情境 下 ， 只 通过 影响 品牌 


心智 的 感受 维度 感知 对 消费 者 的 道德 情绪 与 行为 产生 影响 。 此外， 在 炙 音 与 “小 ” 字 的 对 比 
中 ， 品 牌 心智 的 感受 维度 感知 与 道德 情绪 也 并 没有 起 到 链 式 间接 效应 机 制 的 作用 9596CII- 


0.0504，0.0677])。 


IDA 购买 支持 意图 


图 4 SEA Pe Cvs dE) 对 于 消费 者 购买 支持 意图 的 链 式 中 介 系 数 路 径 


DS 


7.4 实验 3b 小 结 


实验 3b 再 


影响 消费 者 道德 反应 的 解释 机 制 。 
情绪 反应 


在 道德 受害 者 情境 下 品 上 


感知 , 增强 消费 


实验 3b 还 排除 


次 验证 了 在 道德 受害 


者 的 积极 道德 


受害 者 受到 伤害 的 情境 下 ， 品 
FFA, 登 音 还 能 够 通过 提升 消 


EH 


= 


ES 


H 
= 


的 感受 维 


度 感 知 


Ei Ze. 
TE 


费 者 对 品牌 心智 的 感受 维 
,进而 增加 消费 者 对 品牌 的 购买 支持 行为 意 
名 称 字 数 的 干扰 对 实验 结果 的 影响 。 此 外 ， 总 体 


上 ， 在 道德 受害 者 角色 下 ， 爱 音 与 “小 ” 字 的 效应 也 没有 明显 的 区 别 。 


8 实验 4: 


8.1 实验 目的 与 设计 


前 6 个 实验 在 不 同 的 道德 情境 下 验 订 


RP 


道德 


IT 


角色 下 


德 角色 


Nee 


实验 AKA 


间 实 验 设 计 。 其 


任务 与 实验 3b 


P, SEN d ACA 
的 400 名 被 试 参与 了 实验 六 
个 样本 纳入 了 接 下 来 的 分 析 ( 女 性 
保 统计 效力 ， 我 们 对 所 需 样本 量 进 行 了 事前 预 估 。 


H2 《品牌 


消费 者 的 一 般 道德 反 


E 了 本 文 所 提 


Be vs. IES 


口 
HH 


N Ed 


类 似 ， 为 游戏 


制作 商 与 游戏 运营 
中 ,实验 品牌 为 游戏 运 
OH. 其 中 有 37 人 未 通 
性 


F 获 得 了 1 元 报 


与 实验 3b 相同 ， 


效应 对 比 来 验证 本 文 的 假设 ， 以 增 
名 称 : 
牌 名 称 


HO X2 GH 


分 别 为 “ 鲁 


应 的 影响 ， 实 验 4 通 
加 实验 结果 的 稳健 
首 德 角色 : 主体 vs. 受 


a” Ej «efe ” 


出 的 假设 。 为 了 更 加 严谨 


KE 


图 。 同 时 ， 


双重 道德 角色 下 和 登 音 对 于 消费 者 道德 反应 的 影响 


地 对 比 不 同 


过 同一 


个 道德 情境 下 不 同道 


性 。 


受害 者 ) 双 因素 组 
实验 的 情景 模拟 


道德 受害 者 组 


233 A, ! 


商 之 间 的 霸王 条 款 


E 


zi 
= H 


82 实验 过 程 


首先 , 被 试 被 随机 分 配 为 四 组 并 被 告知 需要 
接触 过 的 游戏 运 


前 分 析 ， 当 效应 
素 方差 分 析 的 统计 检验 效力 Power (1-B) >0.99。 本 实验 村 


家 你 在 平 


了 不 合理 的 霸王 


条 款 ， 和 鲁 和 鲁 


时 生活 | 
F 合 作 过 程 中 游戏 制 


量 广 0.4， 显 著 性 水 平 为 0.05， 相 


HT 


本 


f 


行 一 项 情境 模拟 任 
MER). 3r 


[45867 


通过 G*Power3. 


事件 。 


中 ， 道 德 主体 组 


云 营 商 。 来自 Credamo 平台 


过 注意 力 测试 题 , in? 


本 量 
本 量 N=151， 组 别 为 4 组 时 ， 


RAG 363 


130 人 ，Msge=31.90，SD= 10.94)。 为 了 确 
Lor 


E3 


| 


的 统计 功效 进 


进行 双 


大 于 预 估 样本 量 。 


务 。 


作 


HEE WE) (E 


鲁 ( 格 鲁 〉 对 游戏 运 


MARS SB P: 


， 你 在 新 闻 报 道 
云 营 商 ) 提出 


AR DA» F ( 


me) CB 


fü 


这 可 能 会 导致 4 


E ORB) CS 


我 们 要 求 被 试 在 心 
接着 , 我 们 询问 了 被 试 对 于 品牌 
首 德 角色 下 人 们 对 于 同一 


之 后 ,由 于 不 同 的 道 


再 默念 


的 感受 维 


度 感知 (a=0.94) 与 思考 维 


事物 的 道德 情绪 与 行为 反应 是 不 同 的 , 因此 我 们 


鲁 ( 格 鲁 ) 的 游戏 运营 商 ) 无 法 
鲁 〈 格 鲁 ) 的 游戏 运营 商 ) 面临 上 千 万 人 民有 了 
遍 品牌 名 称 以 激活 语音 知觉 。 


继续 运营 相关 游戏 ， 


的 损失 。” 随 后 ， 


度 感知 (a=0.94)。 


询问 了 被 试 对 于 霸王 条 球 这 一 事 伯 


华 ， 


El 
fi), EE 


能 够 接受 〈1= 非 
统计 变量 信 ， 


8.3 实验 结果 


E 


Gyo 


2013)， 包 含 两 个 测 项 (y=0.55)， 即 认为 这 


常 能 够 接受 ，7= 非 常 不 能 够 接受 )。 最 后 ， 被 试 汇 报 了 他 们 的 人 


F 的 一 般 化 的 不 道德 判断 〈 耿 晓 伟 等 , 2019; 郑 睦 几 ， 赵 


事件 是 否 道 德 〈1= 非 常 道德 ，7= 非 常 不 记 


Na 


ND 


如 图 5 所 示 ， 以 名 称 类 


型 (1= 


两 者 交互 项 为 自 变量 , 感受 维度 感 


道德 角色 (1= 主 体 ，0= 受 害 者 ) 及 
知 、 思 考 维度 感知 以 及 不 道德 判断 为 因 变 量 的 双 因 素 多 元 


GH, OER). 


N 


方差 分 析 结 果 表 明 , 品牌 名 称 类 型 与 道德 角色 对 于 感受 维度 感知 CF(3,359)=6.04, p=0.014， 


ni =0.02)、 思 考 维度 感知 (FF (3, 


359) =7.31, p-0.007, 42 =0.02) 与 不 道德 判断 CF (3, 


359) =34.16, p<0.001, 75=0.09) 的 交互 效应 显著 。 其中, 不 道德 判断 的 简单 效应 分 析 显 示 ， 


中 


在 道德 主体 角色 下 , SIAR? 


的 被 试 相 比 (M=6.29, SD=0.57), BRAK HR THE 


及 到 品牌 违规 的 霸王 条 球 事 人 


的 不 道德 判断 更 
p<0.001, 15 70.05). 而 在 道德 受害 者 角色 下 , 5J AHHH 


IR (M=5.81, SD=0.88, F (1, 359) =18.64, 


的 被 试 相 比 (M=5.84, SD=0.95), 


AM, 


BE AP AAS T VE I ita hi 


F (1, 359) =15.64, p<0.001, i 


EH 
a 
T 


X 


害 的 霸王 条 款 事件 的 不 道德 判断 更 高 (ME6.29，SD=0.51， 
=0.04)。 同 时 ， 品 牌 感受 维度 的 简单 效应 分 析 显 示 ， 在 道 


EAE, BAAS AA 


47420, SD-1.67; M +a«=4.17; SD=1.71, F (1, 359) =0.015, p=0.901, 75=0.00). 1H 


道德 受害 者 角色 下 ,与 非 爱 音 组 中 


i 


iu 


的 被 试 所 感知 到 的 品牌 感受 维度 并 无 显著 性 差异 (M 


Rt 


的 被 试 相 比 CM=5.06, SD=1.40), BEA P RECO] i 


的 感受 维度 感知 更 高 CM=5.83, SD=0.68, F (1, 359) =12.58, p«0.001, 550.03). JES, 


品牌 思考 维度 的 简单 效应 分 析 显 示 , 在 道德 3 


FE 体 角色 下 , 与 非 琶 音 组 中 的 被 试 相 比 CM=5.46， 


ER 


SD=1.00), i EEZH FA ei i 


=15.91, p«0.001, 520.04). {EE 


的 品牌 思考 维度 并 无 显著 性 差异 C 


=0.011, p=0.918, 520.00). 


EXER 


Lk H 


.不 道德 判断 
29 6. 


路 的 思考 维度 感知 更 


日 
=H AN 


低 (M=4.60, SD=1.53, F (1, 359) 
HAE, SS emm S 


M 2574.29, SD=1.59; M «2574.31, SD=1.74, F C1, 359) 


Svp E 


进一步 支持 了 假设 Hla. Hlb, H2a. H2b. 


感受 维度 感知 思考 维度 感知 


E p<0.001™ M P<0.001 p=0.901 <0.001 p<0.001""" p=0.918 
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道德 主体 道德 受害 者 道德 主体 道德 受害 者 道德 主体 道德 受害 者 
图 5 品牌 名 称 与 道德 角色 对 不 道德 判断 、 感 受 维度 及 思考 维度 感知 的 交互 作用 


接 下 来 ， 我 们 继续 采用 对 有 调节 的 间接 中 介 效应 的 自主 抽样 检验 CPROCESS Model 8; 
Hayes, 2017) 来 检验 道德 角色 在 县 音效 应 中 所 起 到 的 调节 作用 。 以 品牌 类 型 (1= 炙 音 ，0= 非 
AR) 为 自 变量 ， 不 道德 判断 为 因 变量 ， 感 受 维度 感知 、 思 考 维度 感知 为 中 介 变 量 ， 道 德 角 
色 (1= 主 体 , 0= 受 害 者 ) 为 调节 变量 的 模型 结果 显示 , 有 调节 的 直接 效应 模型 成 立 (b=-0.9156, 
SE=0.1567, (359)=-5.8448, p<0.001, 95%CI[-1.2237, -0.6076], R?-chne=0.0869)。 具 体 而 言 ， 
在 道德 主体 角色 下 , HETZE, 肢 音 能 够 显著 降低 违规 品牌 所 涉及 到 的 道德 事件 的 不 道 
德 判断 〈e1jecf-0.4111，SE=0.1096，95%6C1[-0.6266，-0.1957])。 在 道德 受害 者 角色 下 ， 相 比 
于 非 倒 音 ， 装 音 能 够 显著 提升 受害 品牌 所 涉及 到 的 道德 事件 的 不 道德 判断 (effec=0.3891， 
SE=0.1124，95%CI[0.1681，0.6101])。 其 次 ， 感 受 维度 感知 的 有 调节 的 间接 效应 模型 成 并 


(index=-0.0552，SE=0.0384，95%CI1[-0.1467，-0.0008])。 具 体 而 言 ， 在 道德 受害 者 角色 下 ， 
丢 音 能 够 显著 增加 和 人们 对 于 品牌 感受 维度 的 感知 Cefject=0.0571, SE=0.0328, 95%CI[0.0042, 
0.1308]), 而 在 道德 主体 角色 下 ,感受 维度 感知 则 没有 显著 性 差异 (efject=0.0019, SE=0.0205， 


95%CI-0.0428, 0.0457])。 最 后 , 思考 维度 感知 的 有 调节 的 间接 效应 模型 成 立 (index=-0.0603， 
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受害 者 角色 下 , 思考 维度 感知 没有 显著 性 差异 (efject=-0.0017, SE=0.0202, 952%6C1[-0.0435， 


0.0424])。 
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具体 而 言 ， 在 道德 主体 违规 的 情境 下 ， 准 音 通过 降低 人 们 对 于 品牌 的 思考 维度 感知 ， 从 而 降 


Et 
x 
J| 


低 了 对 违规 品牌 所 涉及 的 道德 事件 的 不 道德 判断 。 在 道德 受害 者 受害 的 情境 下 , BI 
加 入 们 对 于 品牌 的 感受 维度 感知 ， 从 而 加 强 了 对 受害 品牌 所 涉及 的 道德 事件 的 不 道德 判断 。 
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景 的 AIGC 企业 采用 合 音 作为 品牌 名 称 时 ， 
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因此 ,本 研究 的 结论 并 不 意味 着 企业 要 千 


理 的 相关 文献 指 


出 ， 人 们 在 面临 道德 事件 时 ,往往 
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化 的 
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感知 能 够 塑造 人 们 道 
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论 (Haidt, 2007)。 因 
心智 知觉 方面 的 归 因 。 
角 在 统计 关系 上 是 成 立 的 。 但 是 ,并 不 是 所 有 的 道 
样 的 顺序 ， 也 有 道德 心理 学 的 有 
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音 的 昵称 。 


的 先后 关系 ， 


特征 方面 拓展 本 文 所 发 现 的 琶 音 效应 的 边界 条 件 。 例 
到 消费 者 对 品牌 的 固有 印象 的 影响 。 当 品牌 屡次 发 生 
效应 就 有 可 能 会 消失 (Khamitov et al., 2020)。 而 当 品 牌 
更 容易 包容 与 谅解 违规 品牌 , 因此 消费 者 与 品牌 的 关系 强 
E 影 响 。 同时, 未 来 的 研究 还 可 以 通过 设置 多 入 


情境 来 探 


音 的 效应 要 强 于 “小 ” 字 何 种 情况 下 “小 ” 字 的 效应 会 强 于 登 音 。 
效应 还 有 可 能 
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Impact of Repeated Two-Syllable Brand Names on Consumer 
Ethical Responses in Different Moral Contexts: A Mind Perception 


Theory Perspective 


YE Weiling!, XU Su!, ZHOU Xinyue? 


(‘College of Business, Shanghai University of Finance and Economics, Shanghai 200433, China) 
School of Management, Zhejiang University, Hangzhou 310058, China) 
Abstract 

Brand names serve as crucial touchpoints for establishing brand-consumer relationships and 
are integral components of brand assets. Linguistic studies on branding have established that the 
phonetic features of brand names can influence consumers’ cognition, emotions, and behavior. 
However, research on the impact and mechanisms of phonetic features on consumers’ ethical 
responses is limited. Based on the mind perception theory, this study explores the asymmetric paths 
through which the use of repeated two-syllable brand names influences consumers’ moral reactions 
in two different situations. Based on seven experiments, we determined that in the context of brands 
as moral agents, compared to non-repeated two-syllable brand names, repeated ones can alleviate 
consumers’ negative moral reactions (anger, disgust, blame, punishment intention) toward the brand 
by reducing the think dimension of brand mind perception (rather than the feel dimension). However, 
in the context of brands as moral patients, repeated two-syllable brand names enhance consumers’ 
positive moral reactions (sympathy, compassion, regret, and purchase intention) toward the brand 
by increasing the feel dimension of brand mind perception (rather than the think dimension). 

Experiment 1a was designed to derive experimental evidence on the relationship between 
repeated two-syllable brand name and consumers' negative moral reactions in the context of moral 
agent. Experiment 1a (N=200) was a single factor (repeated two-syllable: yes vs. no) between- 
subjects design in which participants were randomly assigned to different groups to read a news 
report regarding an incident of vulgar advertising with repeated or non-repeated two-syllable brand 
names. Participants then reported their level of anger, disgust, and blame toward the brand. 
Experiment 1b (N=200), which had a similar between-subjects design as Experiment la, verified 
the relationship between repeated two-syllable brand name and consumers' positive moral reactions 


in the context of moral patient. The participants were randomly assigned to two groups to read a 


news report regarding an incident of corporate data breach. They then reported their level of 
sympathy, compassion, and pity for the brand. Experiment 2a (N=196) was designed to confirm the 
mediating role of the think dimension of the brand in the relationship between repeated two-syllable 
brand name and consumers’ negative moral reactions in the context of moral agent. The 
experimental design was the same as that of Experiment 1a. Participants were randomly assigned to 
two groups to read a news report regarding an incident of drug companies raising drug prices despite 
patients. Participants then reported their level of anger, blame, feel dimension, think dimension, 
brand warmth, and brand competence toward the brand. Experiment 2b (N=196) verified the 
mediating role in the relationship between repeated two-syllable brand name and consumers 
positive moral reactions in the context of moral patient. The experimental design and procedure 
were identical to that in Experiment 1b. After reading a news report regarding the incident of 
corporate data breach, participants reported their level of sympathy, support, feel dimension, think 
dimension, brand warmth, and brand competence toward the brand. Experiment 3a sought to 
confirm the influence of repeated two-syllable brand name on downstream behavioral intention in 
the context of moral agent. Experiment 3a (N—296) was a single factor (repeated two-syllable: yes 
vs. no vs. “little”) between-subjects design; participants were randomly assigned to three groups to 
read the same news report as in Experiment 2a. They then reported their level of anger, disgust, 
blame, feel dimension, think dimension, and punishment intention toward the brand. Experiment 3b 
(N=292) verified the influence of repeated two-syllable brand name on downstream behavioral 
intention in the context of moral patient and was a similar between-subjects design to Experiment 
3a. The participants were randomly assigned to three groups and asked to read a news report on an 
incident of one company being coerced by another. They then reported their level of sympathy, 
compassion, regret, feeling, thinking, and purchase intention for the brand. Experiment 4 (N=363) 
used a 2 (repeated two-syllable: yes vs. no) x 2 (moral agent vs. moral patient) between-subjects 
design to more rigorously demonstrate the effect of repeated two-syllable names in the same moral 
situation. Participants were randomly assigned to four groups and asked to read a news report on an 
incident of commercial bullying. In the moral agent group, the brand was a game production 
company that bullies other firms, and in the moral patient group, the brand was a game operation 
company that is bullied by other firms. The participants reported their level of unethical judgment 


on the incident and the level of feel and think dimensions toward the brand. 


A one-way analysis of variance (ANOVA) in Experiments 1a and 1b suggested that repeated 
two-syllable brand name could decrease consumers’ negative moral reactions toward the brand 
when it was a moral agent, whereas such brand name could increase consumers’ positive moral 
reactions when the brand was a moral patient. The ANOVA results of Experiment 2a and an 
examination of parallel mediation revealed that the think dimension of brand mind perception 
mediated the influence of repeated two-syllable brand name on consumers’ negative moral reactions. 
Based on the ANOVA and parallel medication analysis, the results of Experiment 2b revealed that 
feel dimension of brand mind perception mediated the influence of repeated two-syllable brand 
name on consumers’ positive moral reactions. At the same time, Experiment 2a ruled out alternative 
explanations for the stereotype content model. On the other hand, Experiment 2b established that 
after controlling for the indirect effect of the stereotype content model, a significant mediating effect 
of the mind perception theory remained. Meanwhile, the results of the serial mediation mechanism 
analysis in Experiments 3a and 3b revealed that in the moral agent context, repeated two-syllable 
brand names ultimately influence consumers’ intentions to punish by influencing the think 
dimension and negative moral reactions. However, in the moral patient context, repeated two- 
syllable brand names ultimately influence consumers’ purchase intention by influencing the feel 
dimension and positive moral reactions. In addition, the ANOVA and multi-category mediation 
mechanism analyses of Experiments 3a and 3b documented that repeated two-syllable brand name 
and “little” could produce similar effects in the moral agent and moral patient context. Finally, the 
results ofthe two-way ANOVA for Experiment 4 indicated significant interactions between repeated 
two-syllable names and moral roles in the immoral judgment of the incident and the feel and think 
dimensions of the brand. In the moral agent condition, participants in the repeated two-syllable 
group made fewer unethical judgments about the incident and perceived a lower level of the think 
dimension of the brand than participants in the non-repeated two-syllable group, but no significant 
difference was observed in the perceived level of feel dimension. In the moral patient condition, 
participants in the repeated two-syllable group made more unethical judgments about the incident 
and perceived a higher level of the feel dimension of the brand than those in the non-repeated two- 
syllable group, but no significant difference was observed in the perceived level of the think 


dimension. 


This study provides an innovative theoretical exploration of the causal relationship between 
sound symbolism and consumers’ reactions to business ethical crisis. Meanwhile, we reveal the 
mechanism by which the two dimensions (think and feel) of brand mind perception exist as 
asymmetric mediators. In addition, we employ the theory of mind perception to discover how people 
anthropomorphize non-human things, which deepens the exploration of the mechanisms of 
anthropomorphism-generating processes in the brand anthropomorphism literature. In a practical 
sense, our research not only provides reference for the design of brand names and nicknames but 
also directly assists in crafting public relations content for handling ethical crises and creating 


content for public service announcements. 


Keywords repeated two-syllable, mind perception theory, moral reaction, moral agent, moral 


patient 


附录 -主要 变量 量 表 测 项 与 来 源 文献 
主要 变量 量 表 测 项 与 来 源 文献 


变量 测 项 涉及 实验 文献 来 源 
谴责 你 认为 XX 这 一 品牌 应 该 在 多 大 程 实验 la 
度 上 因 这 起 事件 而 受到 谴责 ? 实验 2a 
实验 3a 
愤怒 因为 这 起 事件 ， 你 对 XX 这 一 品牌 实验 1a 
有 多 愤怒 ? 实验 2a 
实验 3a 
厌恶 因为 这 起 事件 ， 你 对 XX 这 一 品牌 实验 la Gray & Wegner, 
有 多 厌恶 ? 实验 3a (2011); 
同情 读 完 报道 ， 你 有 多 同情 XX? 实验 1b Huang et al. (2020) 
实验 2b 
实验 3b 
PSI 读 完 报道 ， 你 有 多 怜 习 XX? 实验 1b 
实验 3b 
遗憾 读 完 报道 ， 你 对 XX 的 遭遇 感到 多 实验 1b 
遗憾 ? 实验 3b 
支持 读 完 报道 ， 你 有 多 支持 XX? 实验 2b 
思考 维度 感 ”这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 实验 2a 
知 1. 有 自己 的 情感 ; 实验 2b 
2. 能 够 感受 到 各 种 情绪 ; 实验 3a 
3. 有 爱 恨 的 能 力 ; 实验 3b 
4. 有 共 情 的 能 力 。 实验 4 Huang et al. (2020) 
感受 维度 感 ”这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 实验 2a 
知 1. 会 思考 ; 实验 2b 
2. 能 有 意识 地 做 事 ; 实验 3a 
3. 能 有 自己 的 想法 ; 实验 3b 
4. 有 思想 意识 。 实验 4 
温暖 感知 。 这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 是 实验 2a 
1. 友 善 的 ; 实验 2b 
2. 是 温暖 的 ; 
3. 是 慷慨 的 。 
能 力 感知 。 这 个 名 称 让 我 感觉 这 个 品牌 是 sm. ^ ee 
1. 办 事 有 成 效 的 ; 实验 2b 
2. 是 办 事 有 效率 的 ; 
3. 是 有 能 力 的 。 
惩罚 行为 意 1. 我 会 采取 行动 让 该 品牌 陷入 困境 实验 3a 
图 2. 我 会 通过 一 些 方式 惩罚 该 品牌 


3. 我 会 找 该 品牌 的 麻烦 
4. 我 会 严 历 择 击 该 品牌 
5. 我 会 让 该 品牌 罪 有 应 得 


m 


Septianto & Kwon 
(2022) 


购买 支持 行 1. 我 非常 想 购 买 该 品牌 的 产品 以 文 持 SOUS 3b 
为 意图 该 品牌 


Herbst et al. (2012) 


持 该 品 让 


不 道德 判断 ”1. 你 认为 这 一 事件 是 否 道德 ? 实验 4 TREES (2019) ; 
2. 你 认为 这 一 事件 是 否 能 够 接受 ? 郑 上 陆 凡 和 赵 俊 华 


(2013) 


